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        
Assalamu’alaikum Wr. Wb.
Banyak nikmat yang telah Allah swt berikan, tetapi sedikit sekali yang kita
ingat. Segala puji hanya layak untuk Allah swt., Tuhan sekalian alam atas segala
berkat, Rahmat, Taufik, serta Hidayah-Nya yang tiada terkira besarnya, sehingga
penulis dapat menyelesaikan skripsi ini.
Sholawat dan Salam senantiasa kita hanturkan kepada Nabi Muhammad
Shallallahu ‘Alaihi Wasallam. Beserta keluarga dan para sahabatnya, yang telah
membawa kita dari masa jahiliyah kemasa ilmu pengetahuan Islam.
Penulisan skripsi dengan judul “Pengaruh Strategi Pemasaran Terhadap
Peningkatan Penjualan Pada Toko Sumber Fajar Desa Sabe’ Kec. Belopa Utara
Kab. Luwu”. disusun sebagai syarat dalam menyelesaikan Program Studi Sarjana
(S1) Jurusan Ekonomi Syariah Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Institut Agama
Islam Negeri (IAIN) Palopo.
Dalam kesempatan ini penulis ingin mengucapkan banyak terima kasih,
karena selama proses hingga terselesaikannya penyusunan skripsi ini banyak
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mendapat kontribusi dari berbagai pihak. Dengan segala hormat dan kerendahan hati,
penulis ingin menyampaikan Jazakumullahu khairan katsiran untuk kedua orang tua
tercinta dan teristimewa, ayahanda yang tercinta Muh. Ridwan dan Ibunda Husnaeni
yang telah sangat berjasa mengasuh, mendidik, dan menyayangi penulis sejak kecil
dengan penuh keikhlasan dan ketulusan, dan dengan penuh pengorbanan, restu dari
kedua orang tua adalah sumber kekuatan bagi penulis dalam menyelesaikan skripsi
ini dan penulis juga ingin mengucapkan banyak terima kasih kepada adik-adikku
Mudabbira, Mudassira, Muh. Sadiq, Uswatun hasanah, dan Muh. Safwan terimakasih
atas suportnya untuk penulis dan terima kasih sudah menjadi adik yang baik untuk
penulis. Tak lupa pula penulis ingin mengucapkan banyak terima kasih atas segala
bantuan dan dukungan serta saran yang telah diberikan dari berbagai pihak. Oleh
karena itu, izinkan penulis menyampaikan banyak terima kasih kepada yang
terhormat :
1. Rektor Institut Agama Islam Negri (IAIN) Palopo Bapak Dr. Abdul Pirol,
M.Ag., Wakil Rektor I Bidang Akademik dan Hubungan Kelembagaan, Dr.
Rustan S, M.Hum, Wakil Rektor II Bidang Keuangan Dr. Ahmad Syarief
Iskandar, SE., MM., dan Wakil Rektor III Bidang Kemahasiswaan dan
Kerjasama Dr. Hasbi, M.Ag., yang telah berusaha meningkatkan mutu
perguruan tinggi ini sebagai tempat menimba Ilmu pengetahuan dan
menyediakan fasilitas sehingga dapat menjalani perkuliahan dengan baik.
v2. Dekan Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Islam IAIN Palopo Dr. Hj. Ramlah
Makkulasse, MM., Wakil Dekan I Bidang Akademik dan Kelembagaan Dr.
Takdir, SH.,MH., Wakil Dekan II Bidang Administrasi Dr. Rahmawati,
M.Ag., Wakil Dekan III Bidang Kemahasiswaan Dr. Muhammad Tahmid
Nur, M.Ag.
3. Ketua Prodi Ekonomi Syariah Ilham, S.Ag., dan beserta para dosen, asisten
dosen Prodi Ekonomi Syariah yang selama ini banyak memberikan ilmu
pengetahuan khususnya di bidang Ekonomi syariah.
4. Ibu Muzayyanah Jabani, ST., MM. sebagai pembimbing I dan Ibu Dr. Anita
Marwing, S.HI., M,HI. sebagai pembimbing II. yang telah banyak
meluangkan waktu dan memberikan saran dalam membimbing penulis
sehingga skripsi ini dapat diselesaikan.
5. Bapak Dr. Mahadin Shaleh, M.Si. dan Bapak Ilham, S.Ag., MA. sebagai
penguji yang telah meluangkan waktunya yang telah memberikan banyak
masukan kepada penulis.
6. Seluruh Staf Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam yang sudah banyak
membantu pengurusan penulis selama penulis kuliah di IAIN Palopo.
7. Kepala Perpustakaan IAIN Palopo Dr. Masmuddin, M.Ag., beserta staf yang
telah menyediakan buku-buku/literatur untuk keperluan studi kepustakaan
dalam penyususnan skripsi ini.
8. Toko Sumber Fajar, yang sudah mengizinkan penulis meneliti diperusahaan
tersebut. Terima kasih untuk semua karyawan yang sudah bersedia membantu
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saya dalam melakukan penelitian dan terkhusus kepada Ibu Sitti Aliani yang
sudah banyak sekali membantu penulis dalam penelitian skripsi.
9. Teruntuk sahabat – sahabatku yang sudah banyak membantu dan mensuport
penulis, yang sama – sama berjuang dari semester awal hingga akhir,
terkhusus kepada Karmila Sari, Hasriani Bakri S, Mirnayanti, Ifra, Hatija,
Isnayni Rizki B, Mimi Sunarmi Dan Lindri, perjuangan tak akan pernah putus
karena diikat dengan rantai iman, Istoqomah dalam keimanan sebagai bukti
keimanan. Semoga ikatan ukhuwah ini terbina untuk selamanya. Uhibbukum
Fillah.
10. Teman – teman seperjuangan, terkhusus kelas Ekonomi Syariah B angakatan
2014 Jazakumullahu Khairan Katsiran karena kita pernah belajar dan
bertumbuh bersama dalam persaudaraan. kalian yang selalu membantu,
mensuport yang selalu mengisi hari – hari menjadi sangat menyenangkan.
11. Terimakasih untuk semua pihak tidak bisa penulis sebutkan satu persatu, yang
telah membantu dan mendukung penulis dalam penyususnan skripsi ini.
Terakhir tiada pengucapan yang tulus yang dapat penulis hanturkan selain
ucapan Jazakumullahu khairan katsiran atas bantuan yang selama ini diberikan.
Semoga amal mulia yang dilakukan bernilai Ibadah dan mendapat Rahmat disisi
Allah swt, Aamiin yaa Rabbal ‘Alamiin.
Penulis menyadari bahwa skripsi ini masih kurang dari kata sempurna
sehingga kepada pembaca sekiranya dapat memberikan saran yang sifatnya
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membangun agar kekurangan – kekurangan yang ada dapat diperbaiki. Akhirnya
penulis berharap, semoga skripsi ini bermanfaat dan semoga Allah swt. menuntun ke
arah jalan yang benar dan lurus.
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Jurusan : Ekonomi Syariah
Judul Skripsi : Pengaruh Strategi Pemasaran terhadap Peningkatan
Penjualan pada Toko Sumber Fajar Desa Sabe’ Kec.
Belopa Utara Kab. Luwu
Kata Kunci: Strategi Pemasaran, Penjualan
Penelitian ini membahas tentang pengaruh strategi pemasaran terhadap
peningkatan penjualan pada toko sumber fajar. Rumusan masalah pada penelitian ini
adalah seberapa besar pengaruh srategi pemasaran yang terdiri dari produk, haga,
tempat dan promosi dapat meningkatkan penjualan pada toko sumber fajar dan
variabel manakah yang lebih dominan dalam meningkatkan penjualan pada toko
sumber fajar. Peneltian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh
strategi pemasaran yang terdiri dari produk, harga, tempat dan promosi yang
digunakan oleh toko sumber fajar terhadap peningkatan penjualan dan untuk
mengetahui variabel manakah yang lebih dominan dalam meningkatkan penjualan
pada toko sumber fajar.
Dalam penelitian ini penulis menggunakan jenis penelitian kuantitatif. Teknik
yang digunakan dalam penentuan sampel adalah sampel jenuh dengan jumlah sampel
yang digunakan yaitu 57 responden. Data diolah dan dianalisis menggunakan uji
regresi linear berganda dengan menggunakan aplikasi SPSS.
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh secara simultan
(bersama-sama) antara variabel Produk (X1), Harga (X2), Tempat (X3), dan Promosi
(X4) terhadap penjualan (Y). Diantara keempat variabel bebas tersebut yang paling
dominan mempengaruhi penjualan adalah variabel promosi (X4), dimana nilai
signifikansi yang dimiliki variabel promosi (X4) sebesar 0,037 < 0,05 yang artinya




Pada awal sejarah bahwa pemasaran dilakukan dengan cara pertukaran barang
(barter) dan terus berkembang menjadi perekonomian dengan menggunakan uang
sampai dengan pemasaran yang modern.
Seiring dengan sejarah manusia dalam memenuhi kebutuhannya, ada pihak
yang meminta dan ada yang menawarkan. Pemasaran menarik perhatian yang sangat
besar baik dari perusahaan, lembaga maupun antar bangsa. Bergesernya sifat dari
distribusi dan penjualan menjadi pemasaran dalam suatu kebulatan. Berbagai
perusahaan dalam melaksanakan pemasaran seperti lembaga-lembaga pemerintah,
organisasi keagamaan dan lain-lain memandang pemasaran sebagai suatu cara baru
untuk berhubungan dengan masyarakat umum. Umumnya negara-negara sedang
berkembang mempelajari dan berusaha memperbaiki cara bersaing yang lebih baik
dalam pemasaran dunia, baik dilakukan dengan cara penelitian, promosi dalam usaha
memasarkan dan mendistribusikan barang-barang produknya. 1
Aktivitas perusahaan  yang dapat dikontrol dijalankan dengan sangat baik atau
sangat buruk. Aktivitas manajemen, pemasaran, keuangan atau akuntansi,
produksi/operasi, penelitian dan pengembangan, dan sistem informasi manajemen
dari sebuah bisnis. Mengidentifikasi dan mengevaluasi kekuatan dan kelemahan
perusahaan dalam area fungsional adalah aktivitas manajemen yang penting.
1 Mursid, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Bumi Aksara, 2015), h. 3
2Perusahaan berusaha untuk menjalankan, mendayagunakan kekuatan dan
menghilangkan kelemahan.
Pemasaran lebih dari suatu pendapatan dari suatu perusahaan. Pemasaran
adalah suatu proses yang teratur dan jelas untuk memikirkan dan merancang pasar.
Proses ini dinilai dari riset pasar, untuk mengetahui dinamikanya, mengidentifikasi
peluang, menemukan orang atau kelompok orang dengan kebutuhan yang tidak
terpenuhi atau minat terhadap suatu produk atau jasa.
Proses pemasaran dapat diterapkan pada semua kehidupan yang dapat
dipasarkan, termasuk ide kejadian, organisasi tempat dan kepribadian. Karenanya
pemasaran perlu dipikirkan oleh masyarakat.2
Seiring dengan pertumbuhan ekonomi dan kemajuan teknologi, dunia
usahapun mengalami kemajuan yang pesat dengan munculnya berbagai  perusahaan
yang berusaha menciptakan produk dan jasa guna memenuhi kebutuhan konsumen.
Dengan demikian persaingan yang ketat akan mendominasi dunia usaha sekarang ini,
dimana perusahaan saling berlomba untuk lebih mengadaptasi diri dengan bekerja
lebih efektif dan efisien, mempunyai kemampuan mengkombinasikan fungsi-fungsi
pemasaran.
Bidang pemasaran memiliki peranan penting dalam usaha mencapai tujuan
yang telah ditetapkan. Oleh karena itu, diperlukan strategi pemasaran yang baik.
Untuk melakukan hal ini oleh pihak pengusaha melalui staf manajernya telah
2 Thamrin Abdullah dan Francis Tantri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Rajawali Pers,
2012). h. ix-x
Pmelakukan berbagai cara rasional dan terarah disetiap tindakan/kebijakan yang akan
diambil.3
Konsumen akan melakukan pembelian pada sebuah produk apabila produk
tersebut baik digunakan dan tidak akan membahayakan bila digunakan. Sebagaimana
dalam firman Allah SWT Q.S. Al-Baqarah/2:168
                  
 
Terjemahan:
“Hai sekalian manusia, makanlah yang halal lagi baik dari apa yang terdapat di
bumi, dan janganlah kamu mengikuti langkah-langkah syaitan; karena
Sesungguhnya syaitan itu adalah musuh yang nyata bagimu”.4
Perusahaan dalam memasarkan produknya harus dapat menimbulkan
kepercayaan konsumen terhadap produknya dan membuat konsumen merasa tertarik
untuk menggunakan produk yang ditawarkan, sehingga para konsumen menjadi
pelanggan. Melihat perkembangan yang pesat pada bidang teknologi, maka
perusahaan-perusahaan baik yang besar maupun yang kecil akan bersaing untuk
merebut pasar.
Toko Sumber Fajar memahami segala kebutuhan dan keinginan konsumen,
maka dari itu harus tidak ada jarak dengan konsumen agar apa yang diinginkan oleh
konsumen  dapat terpenuhi serta pemasaran yang dilakukan mudah terlaksana.
3 Philip Kotler dan Kelvin Lane Kaller, manajemen pemasaran. (PT macana Jaya Cemerlang,
2007), h.5
4 Kementrian Agama RI, Al-Qur’an dan terjemahannya, (Jakarta: Cv Pustaka Agung Harapan,
2002).
4Toko sumber Fajar sudah jelas menetapkan kearah mana aktivitas usahanya
dijalankan dan pihak-pihak mana yang menjadi sasaran dari pergerakan kegiatan
usahanya atau dengan kata lain telah menetapkan arah kegiatan usahanya, Toko
Sumber Fajar sudah menetapkan pihak-pihak mana yang menjadi sasaran dari
penjualan produk yang dipasarkan.
Selain strategi pemasaran peranan karyawan yang ada juga berpengaruh
terhadap peningkatan penjualan karena itu pimpinan Toko Sumber Fajar memberikan
motivasi kepada karyawan dengan pemberian insentif sehingga karyawan tersebut
dapat lebih giat bekerja didalam memasarkan produk toko. Selain itu, keramahan
karyawan dalam melayani konsumen akan membuat konsumen merasa nyaman
sehingga melakukan pembelian ulang.
Berdasarkan uraian di atas, maka penulis tertarik untuk membahas mengenai
“Pengaruh Strategi Pemasaran Terhadap Peningkatan Penjualan Pada Toko Sumber
Fajar Desa Sabe’ Kec. Belopa Utara Kab. Luwu.”
B. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang di atas maka yang menjadi rumusan masalah
adalah :
1. Seberapa besar pengaruh strategi pemasaran yang terdiri dari produk,
harga, tempat, dan promosi dapat meningkatkan penjualan pada Toko
Sumber Fajar ?
2. Variabel manakah yang lebih dominan dalam meningkatkan penjualan
pada Toko Sumber Fajar ?
RC. Tujuan Penelitian
Adapun tujuan penelitian ini adalah :
1. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh strategi pemasaran yang terdiri
dari produk, harga, tempat dan promosi yang digunakan oleh Toko Sumber
Fajar terhadap peningkatan penjualan.
2. Untuk mengetahui Variabel manakah yang lebih dominan dalam
meningkatkan penjualan pada Toko Sumber Fajar
D. Manfaat Penelitian
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan  manfaat baik secara
teoritis maupun secara praktis, yaitu:
1. Manfaat Secara Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan tambahan informasi dan bahan
kajian tentang peningkatan penjualan.
2. Manfaat Secara Praktis
a. Bagi Peneliti
Sebagai tambahan pengetahuan penulis agar nantinya dapat
membandingkan ilmu yang ada dalam perkuliahan atau teori dengan hal yang
terjadi dalam dunia nyata. Serta memberikan pengalaman nyata, dalam rangka
mengimplementasikan pengetahuan penulis dibidang pemasaran.
Sb. Bagi Perusahaan
Melalui penelitian ini, diharapkan bagi Toko Sumber Fajar, hasil
penelitian ini dapat menambah wacana dalam menyusun strategi pemasaran guna
menghadapi persaingan yang semakin ketat.
E. Defenisi Operasional Variabel
Untuk menghindari kekeliruan penafsiran terhadap variabel, kata dan istilah
teknis yang terdapat dalam judul, maka penulis merasa perlu untuk mencantumkan
definisi operasional dalam skripsi ini. Judul penelitian ini adalah Pengaruh Strategi
Pemasaran Terhadap Peningkatan Penjualan pada Toko Sumber Fajar Desa Sabe’
Kec. Belopa Utara Kab. Luwu):
1. Strategi Pemasaran merupakan suatu proses yang dilakukan oleh Toko
Sumber Fajar dalam meningkatkan penjualan produknya.
2. Penjualan merupakan aktivitas pemasaran yang dilakukan oleh toko Sumber
Fajar dalam mengetahui peningkatan penjualan terhadap produknya.
3. Produk merupakan barang yang ditawarkan kepada konsumen yang memiliki
nilai jual.
4. Harga adalah nilai jual terhadap suatu barang yang dipasarkan.
5. Tempat adalah lokasi yang menjadi titik pusat perusahaan.
6. Promosi merupakan salah satu tekhnik untuk memasarkan barang.
TBAB II
KAJIAN PUSTAKA
A. Penelitian Terdahulu Yang Relevan.
Penelitian terdahulu yang relevan merupakan salah satu bentuk perbandingan
yang dilakukan peneliti nantinya dengan penelitian yang sudah dilakukan sebelumnya
oleh pihak lain, maka peneliti mencantumkan penelitian terdahulu.
1. Mahmuddin.2016, “Strategi Pemasaran Pada PT. Anugerah Abadi Gemilang
Unit Desa Jalajja Kecamatan Burau Kabupaten Luwu Timur ( Ditinjau dari
Persfektif Islam).
Kesimpulan dari studi ini adalah Dalam memenuhi target penjualan PT
Anugerah Abadi Gemilang menggunakan beberapa strategi pemasaran
diantaranya yaitu: Segmentasi pasar atau pembagian pasar,Trik marketing,
Brosur, Pemajangan produk. Pemasaran yang dilakukan oleh Unit PT Anugerah
Abadi Gemilang sesuai dengan persfektif Islam itu dibuktikan atas
keterbuakaannya mengenai produk yang dimiliki. Akan tetapi, sistem jual beli
yang dilakukan tidak sesuai dengan persfektif Islam karena mengandung unsur
riba didalalmnya.1
Perbedaan penelitian di atas dengan penelitian yang akan dilakukan oleh
peneliti adalah pada penelitian di atas  menggunakan metode kualitatif dengan
N Mahmuddin, Strategis Pemasaran Pada PT. Anugerah Abadi Gemilang Unit Desa Jalajja
Kecamatan Burau Kabupaten Luwu Timur ( Ditinjau dari Persfektif Islam.), Skripsi (IAIN Palopo,
2016)
8teknik pengumpulan data melalui wawancara sedangkan peneliti menggunakan
metode kuantitatif dengan teknik pengumpulan data melalui kuesioner. Penelitian
terdahulu lebih fokus pada strategi pemasaran yang digunakan oleh tempat
penelitian sedangkan peneliti lebih fokus pada strategi pemasaran yang terdiri
dari harga, produk, tempat dan promosi.
2. Dzul Arsyil.2009, Strategi Pemasaran Dalam Meningkatkan Volume Penjualan
Garam Pada CV. Usaha Baru Mandiri Kota Palopo (Tinjauan Ekonomi Islam).
Kesimpulan dari studi ini adalah bahwa strategi pemasaran melalui
produk dan saluran distribusi merupakan faktor yang sangat berpengaruh
terhadap volume penjualan garam pada CV. Usaha Baru Mandiri Kota Palopo,
yakni sebesar 97,3% sedangkan 2,7% dipengaruhi oleh faktor lain. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin banyak jenis produk yang siap dijual dan semakin
banyak armada angkutan yang disediakan, maka semakin besar pula peluang
peningkatan volume penjualan garam.2
Perbedaan penelitian di atas dengan penelitian yang akan dilakukan oleh
peneliti adalah pada penelitian di atas  menggunakan metode kualitatif dengan
teknik pengumpulan data melalui wawancara sedangkan peneliti menggunakan
metode kuantitatif dengan teknik pengumpulan data melalui kuesioner. Penelitian
terdahulu lebih fokus pada strategi pemasaran yang digunakan oleh tempat
2 Dzul Arsyil, Strategi Pemasaran Dalam meningkatkan Volume Penjualan Garam Pada CV.
Usaha Baru Mandiri Kota Palopo (Tinjauan Ekonomi Islam), Skripsi (STAIN Palopo, 2009)
9penelitian sedangkan peneliti lebih fokus pada strategi pemasaran yang terdiri
dari harga, produk, tempat dan promosi.
3. Sukmawati.2007, Strategi Promosi Penjualan Dalam Upaya Meningkatkan Hasil
Penjualan Toko Aneka Rempah Palopo.
Kesimpulan dari studi ini adalah pelayanan dari karyawan toko Aneka
Rempah dinilai telah memberikan informasi pelayanan yang terbaik dengan
keramahan karyawan dalam memberikan informasi, dimana hal ini merupakan
suatu prestasi yang baik bagi perkembangan toko Aneka Rempah. Kebanyakan
pelanggan puas akan kualitas suatu produk, harga, dan pelayanan yang diberikan,
sehingga mereka berkeinginan untuk menjadi pelanggan tetap toko Aneka
Rempah Palopo.3
Perbedaan penelitian di atas dengan penelitian yang akan dilakukan oleh
peneliti adalah pada penelitian di atas  menggunakan metode kualitatif dengan
teknik pengumpulan data melalui wawancara sedangkan peneliti menggunakan
metode kuantitatif dengan teknik pengumpulan data melalui kuesioner. Penelitian
terdahulu lebih fokus pada strategi promosi sedangkan peneliti lebih fokus pada
strategi pemasaran yang terdiri dari harga, produk, tempat dan promosi.
Dari penelitian terdahulu peneliti bermaksud untuk melakukan
penelitian di Toko Sumber Fajar yang bertujuan untuk mengetahui bagaimana
pengaruh strategi pemasaran yang digunakan untuk menarik minat konsumen
3 Sukmawati, Strategi Promosi Penjualan Dalam Upaya Meningkatkan Hasil Penjualan
Toko Aneka Rempah Palopo, Skripsi (STAIN Palopo, 2007)
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berbelanja pada toko tersebut sehingga produk yang dipasarkan mencapai target
sasaran dalam peningkatan penjualan yang diinginkan Toko Sumber Fajar.
B. Kajian Teori
1. Pemasaran
Pemasaran adalah ilmu dan seni menjelajah, menciptakan, dan menyampaikan
nilai-nilai untuk merumuskan kebutuhan pasar sasaran (target market) demi laba.
Pemasaran mencaritahu semua kebutuhan dan keinginan yang belum terpenuhi.
Pemasaran mencaritahu, mengukur, dan menghitung ukuran pasar yang teridentifikasi
serta potensi laba. Pemasaran menunjukkan dengan tepat segmen pasar yang dapat
dilayani dengan sangat baik  oleh perusahaan. Pemasaran juga merancang dan
meningkatkan produk serta jasa yang tepat.4
Menurut Basu Swastha Pemasaran adalah suatu proses sosial dimana individu
mendapatkan apa yang anda inginkan dalam menciptakan pertukaran produk dan nilai
dengan individu dengan kelompok lainnya5
Dengan demikian bahwa ruang lingkup pemasaran merupakan porses
perpindahan barang dan jasa dari tangan produsen ke tangan konsumen,  tidaklah
sederhana namanya. Jangkauan pemasaran sangatlah luas. Berbagai tahap kegiatan
yang harus dilalui oleh barang-barang dan jasa sebelumnya sampai ke tangan
konsumen.
4 Philip Kotler, According To Kotler, (Jakarta: Bhuana Ilmu Populer, 2005). h. 2
R Basu Swastha, Manajemen Pemasaran Modern, (Yogyakarta 1998), h. 7
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Ruang lingkup yang luas itu kemudian dapat disederhanakan menjadi empat
kegiatan utama yang lazim di sebut sebagai 4P dalam pemasaran.
a. Produk yang menyangkut pemilihan barang atau jasa yang ditawarkan
secara tepat.
b. Harga menyangkut penetapan harga jual barang yang sesuai dengan
kualitas barang dan dapat dijangkau oleh konsumen.
c. Tempat menyangkut pemilihan cara pendistribusian barang dan jasa
sehingga sampai ke tangan konsumen.
d. Promosi menyangkut pemilihan kebijaksanaan promosi yang tepat, sesuai
dengan barang atau jasa yang ditawarkan.6
Rasulullah Saw. Telah mengajarkan kepada umatnya untuk berdagang dengan
menjujung tinggi etika keislaman. Dalam beraktifitas ekonomi, Umat Islam dilarang
melakukan tindakan batil. Sebagaimana firman Allah SWT pada Q.S. An-Nisa/4:29
                         
               
Terjemahnya:
“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta
sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang
Berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. dan janganlah kamu
membunuh dirimu[287]; Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang
kepadamu”.7
6 Mursid, Manajemen Pemasaran, h.26
7 Kementrian Agama RI, Al-Qur’an dan terjemahannya, (Jakarta: Cv Pustaka Agung
Harapan, 2002).
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Berdagang penting dalam Islam, begitu pentingnya hingga Allah SWT
menunjuk Muhammad SAW sebagai seorang pedagang sukses sebelum beliau
diangkat menjadi nabi. Ini menunjukkan Allah SWT mengajarkan dengan kejujuran
yang dilakukan oleh nabi Muhammad bin Abdullah saat beliau menjadi pedagang
dagangannya tidak merugi, namun beliau menjadi pengusaha sukses. Oleh karena itu,
umat Islam (khususnya pedagang) hendak mencontoh beliau berdagang. Dalam
berdagang pemasaran adalah disiplin bisnis strategi yang mengarahkan proses
penciptaan, penawaran, dan perubahan dari satu inisiator kepada stakeholdernya.
2. Kegiatan Pemasaran
Dalam manajemen pemasaran yang maju, maka kegiatan pemasaran suatu
pemasaran didefinisikan sebagi berikut: Manajemen pemasaran adalah suatu bagian
kegiatan dari perusahaan yang sangat erat berhubungan dengan situasi pasar.
Kegiatan itu terdiri dari:
a. Mengetahui kebutuhan dan minat khusus pasar.
b. Menciptakan dan menjamin adanya produk yang memenuhi kebutuhan pasar.
c. Menciptakan dan memelihara pasar dari produk.
Kegiatan tersebut direncanakan, diorganisir dan dikendalikan untuk
memenuhi kehendak konsumen, pemilik, penyalur, dan semua pihak yang
berkepentingan atas kegiatan perusahaan tersebut.








Kegiatan pemasaran tersebut di atas, yang dikelompokkan menjadi 4P adalah
merupakan Marketing Mix. Marketig Mix adalah kerangka daripada suatu keputusan
pemasaran yang variable (marketing decision Variables) dalam setiap perusahaan di
dalam waktu atau sampai batas waktu tertentu/khusus.
Adapula yang mengatakan bahwa marketing mix adalah faktor-faktor yang
dikuasai, digunakan dan dikendalikan oleh seorang marketing manajer (controllable
factors) untuk mempengruhi jumlah permintaan.
Kedua pendapat tersebut di atas pada prinsipnya sama, di mana tujuan
akhirnya (ultimate goalnya), yakni bagaimana usaha-usaha yang dilakukan oleh
seorang marketing manager untuk mempengaruhi jumlah permintaan dan
meningkatkan omzet penjualan agr usahanya bisa sukses.8
3. Marketing Mix
Beberapa ahli pemasaran telah memberikan definisi yang kelihatannya
berbeda dengan marketing mix, namun sebenarnya sama. William J.Stanton telah
memberikan definisi marketing mix sebagai berikut :
8 Mursid, Manajemen Pemasaran, h.30-31
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“ Marketing mix adalah kombinasi dari empat variabel atau kegiatan yang
merupakan inti dari sistem pemasaran  perusahaan, yakni : produk, struktur harga,
kegiatan promosi, dan sistem distribusi.”9
Ada definisi lain tentang marketing mix yang dikemukakan oleh Richard T.
Hise sebaai berikut :
“ Marketing mix adalah kombinasi dari kegiatan-kegiatan pemasaran yang
dilakukan untuk memasarkan barang dan jasa tertentu selama periode waktu
tertentu kepada pasar tertentu.”10
Kegiatan-kegiatan yang dimaksud dalam definisi tersebut mencakup





Kegiatan-kegiatan ini perlu dikombinasikan dan dikoordinasikan agar
perusahaan dapat melakukan tugas pemasarannya seefektif mungkin. Jadi,
perusahaan atau organisasi tidak hanya sekedar memilih kombinasi yang terbaik
saja, tetapi juga harus mengkoordinasikan berbagai macam elemen dari marketing
mix tersebut. Berikut ini di bahas empat elemen pokok dalam marketing mix.
9 Basu Swastha, Manajemen Barang Dalam Pemasaran, (Ed. II Cet. I; Yogyakarta: BPFE,
1987). h.S
NM Basu Swastha, Manajemen Barang Dalam Pemasaran, h. SJ8
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a. Produk
Keputusan-keputusan tentang produk mencakup penentuan :




5) Pelayanan purna jual
Pengembangan produk dapat dilakukan setelah menganalisis
kebutuhan dan keinginan pasarnya. Jika masalah ini telah diselesaikan, maka
keputusan-keputusan tentang harga, distribusi, dan promosi dapat diambil.
b. Harga
Dalam kebijakan harga, manajemen harus menentukan harga pokok
dari produknya. Faktor-faktor atau masalah lain yang harus dipertimbangkan
dalam penetapan harga ini adalah :
1) Biaya termasuk potongan dan ongkos kirim
2) Keuntungan
3) Praktek saingan
4) Perubahan keinginan pasar
5) Mark-up dan mark-down
c. Distribusi
Ada tiga aspek pokok yang berkaitan dengan keputusan-keputusan
tentang distribusi. Aspek tersebut adalah :
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1) Sistem transportasi perusahaan
2) Sistem penyimpanan
3) Pemilihan saluran distribusi
Termasuk dalam sistem pengangkutan antara lain keputusan tentang
pemilihan alat transpor (pesawat udara, kereta api, kapal, truk, pipa),
penentuan jadwal pengiriman, penentuan rute yang harus ditempu, dan
seterusnya.
d. Promosi
Promosi ini merupakan komponen yang dipakai untuk
memberitahukan dan mempengaruhi pasar bagi produk perusahaan.







Strategi pemasaran pada dasarnya adalah rencana yang menyeluruh, terpadu
dan menyatu dibidang pemasaran, yang memberikan panduan tentang kegiatan yang
akan dijalankan untuk dapat tercapainya tujuan pemasaran suatu perusahaan. Dengan
kata lain, strategi pemasaran adalah serangkaian tujuan dan sasaran, kebijakan dan
aturan yang memberi arah kepada usaha-usaha pemasaran perusahaan dari waktu ke
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waktu, pada masing-masing tingkatan dan acuan serta alokasinya, terutama sebagai
tanggapan perusahaan dalam menghadapi lingkungan dan keadaan persaingan yang
selalu berubah. Oleh karena itu, penentuan strategi pemasaran harus didasarkan atas
analisis lingkungan dan internal perusahaan, serta analisis kesempatan atau ancaman
yang dihadapi perusahaan dari lingkungannya.11
Strategi pemasaran yang dilakukan dalam tahap pertumbuhan berbeda dengan
strategi pada tahap perkenalan. Perusahaan berusaha mempertahankan pertumbuhan
yang cepat selama mungkin. Hal ini dapat dicapai dengan :
a. Meningkatkan kualitas produk, menambah model atau segi produk lainnya.
b. Mencari segmen pasar yang baru. Golongan pembeli lain yang selama ini
belum mengetahui, belum berminat, ataupun belum membeli produk tersebut
perlu didorong untuk bersedia membeli.
c. Selalu mencari saluran distribusi yang baru untuk lebih memperbesar
distribusinya. Dengan penambahan saluran distribusi baru ini pasarnya akan
semakin luas.
d. Mengadakan periklanan. Dalam hal ini, periklanan yang dilakukan tidak lagi
ditujukan untuk memperkenalkan produknya, tetapi ditujukan untuk
meyakinkan kepada pembeli bahwa produk perusahaan tersebut adalah yang
terbaik. Jadi, perusahaan berusaha menciptakan pembelian berulang-ulang
kepada pembeli.
NN Sofian Assauri, Manajemen Pemasaran,(Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada, 2004), h. 168
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Perlu ditambahkan bahwa dalam tahap ini perusahaan harus mengambil
keputusan tentang kapan harga itu akan diturunkan. Ini dimaksudkan untuk
menarik golongan pembeli yang peka terhadap harga. Tetapi keputusan ini justru
menghadapkan perusahaan kepada dua alternatif pilihan, yaitu :
a. Menguasai market-share yang luas atau
b. mendapatkan laba yang tinggi
Kalau perusahaan ingin mempunyai kedudukan yang dominan dipasar atau
menguasai pasar yang luas, maka harus dikeluarkan banyak biaya untuk perbaikan
produk, untuk peningkatan promosi, dan untuk penambahan saluran distribusi. Hal ini
akan berakibat berkurangnya sebagian laba perusahaan, sehingga tingkat laba
maksimumnya tidak dapat segera dicapai. Sebaliknya, kalau perusahaan
menghendaki laba yang tinggi, maka penguasaan pasar yang luas dianggap kurang
begitu penting. Laba yang tinggi dapat dicapai dengan menekan biaya serendah-
rendahnya termasuk biaya untuk promosi, perbaikan produk maupun perluasan
jaringan distribusinya. Jadi, sulitlah kiranya dilakukan kedua alternatif pilihan
tersebut secara bersama-sama.12
Keptusan dalam strategi pemasaran menurut basu swasta dapat
dikelompokkan kedalam empat strategi:
a. Strategi Produk
Barang atau produk suatu sifat yang kompleks baik dapat diraba
maupun tidak dapat diraba, termasuk bungkus, warna, harga yang diterima
12 Basu Swastha, Manajemen Barang Dalam Pemasaran, h. 100-101
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oleh pembeli untuk memuaskan keinginan atau kebutuhannya. Menurut Asri,
pemasaran produk adalah nilai tukar untuk manfaat yang ditiimbulkan oleh
barang/ jasa tertentu bagi seseorang.
Dalam pengelolaan produk termasuk pula perencanaan dan
pengembangan produk dan jasa baik untuk dipasarkan oleh perusahaan perlu
adanya suatu pedoman untuk mengubah suatu produk yang ada, menambah
produk baru atau mengambil tindakan yang lain yang dapat mempengaruhi
kebijaksanaan dalam menentukan produk , selain itu keputusan juga perlu
diambil menyangkut masalah pemberian merk, pembungkus, warna, dan
bentuk produk.
1) Merek adalah nama atau istilah, tanda simbol atau rancangan yang
dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dan untuk
membedakan dari produk pesaing.
2) Kemasan adalah kegiatan umum dalam perencanaan barang yang
melibatkan penentuan desain dan pembuatan bungkus atau kemasan
suatu barang. Pembungkusan sering dihubungkan dengan kebijaksanaan
dalam label dan merek, karena label sering digunakan pada kemasan.
Ada alasan mengapa kemasan diperlukan yaitu kemasan dapat
mengidentifikasi produk menjadi efektif dan dengan sendirinya
mencegah pertukaran dengan produk pesaing. Ada beberapa bentuk dan
ciri kemasan yang sedemikian menariknya sehingga pelanggan bersedia
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membayar lebih mahal untuk memperoleh kemasan yang istimea
tersebut.
3) Jaminan mempunyai tujuan umum adalah untuk memberikan keyakinan
pada pembeli bahwa pabrik akan memberikan ganti rugi bila produknya
tidak berfungsi atau rusak sebagaimana mestinya. Peraturan umum
mengatakan bahwa produsen harus dibelakang, yakni memberikan
jaminan, menjelaskan produk-produk yang dipasarkan atau yang
ditawwarkan.
b. Strategi Harga
Harga adalah sejumlah uang yang dibutuhkan untuk mendapatkan
sejumlah kombinasi dari barang beserta pelayannya. Penentuan harga inni
merupakan salah satu keputusan yang penting bagi manjemen. Harga yang
ditetapkan harus menutup semua ongkos atau bahkan lebih dari itu untuk
mendapatkan laba. Tetapi jika harga yang ditetapkan lebih tinggi akan
mengakibatkan kurang menguntungkan, dalam hal ini mungkin pembeli akan
berkurang sehingga semua biaya tidak dapat ditutupi dan akhirnya perusahaan
dapat menderita kerugian.
Salah satu prinsip dalam menentukan harga adalah menitikberatkan
pada kemampuan pembeli untuk harga yang telah ditentukan dengan jumlah
yang cukup untuk menutupi ongkos dan menghasilkan laba. Faktor-faktor
yang mempengaruhi tingkat harga adalah sebagai berikut:
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1) Kondisi Ekonomi
Kosndisi ekonomi sangat mempengaruhi tingkat harga yang berlaku di
pasar.
2) Penawaran dan Permintaan
permintaan adalah sejumlah barang yang dibeli oleh pembeli pada
tingkat harga tertentu sedangkan penawaran merupakan kebalikan dari
permintaan yaitu jumlah yang ditawarkan oleh penjual pada suatu tingkat
harga tertentu.
3) Elastisitas Permintaan.
Salah satu faktor yang mempengaruhi harga ialah sifat permintaan
pasar, sebenarnya sifat permintaan pasar tidak hanya mempengaruhi harga
tetapi juga mempengaruhi volume yang dapat dijual.
4) Persaingan.
Harga jual beberapa barang sering dipengaruhi oleh keadaan pesaing
yang ada.
5) Biaya
Biaya merupakan suatu penentuan harga sebab suatu tingkat harga yang
tidak dapat menutupi seluruh biaya yang ada akan dapat mengakibatkan
kerugian pada perusahaan.
6) Tujuan Manager




Pengawasan pemerintah dapat diwujudkan dalam penetapan bentuk
harga yang maksimum dan minimum, diskriminasi harga, serta praktek lain
yang mendorong atau mencegah terjadinya usaha-usaha yang bersifat
monopoli.
c. Strategi Distribusi
Saluran distribusi untuk suatu baranga adalah saluran yang digunakan
oleh suatu produsen untuk menyalurkan barang tersebut dari produsen sampai
ke konsumen atau pemakai industri. Suatu perusahaan perlu melaksanakan
fungsi distribusi, hal ini sangat penting bagi pembangunan  perekonomian
masyarakat karena bertugas menyampaikan barang dan jasa yang diperlukan
oleh konsumen. Setelah selesai dibuat dan siap untuk dipasarkan, tahap
berikutnya dalam proses pemasaran adalah menetukan metode atau rute yang
akan dipakai untuk menyalurkan barang tersebut ke pasar.
Adapun tiga saluran distribusi yang dugunakan untuk menyalurkan produk
yang ada yaitu:
1) Saluran satu disebut saluran distribusi nasional. Produsen hanya
melayani penjualan dalam jumlah yang sangat besar kepada pedagang
besar saja.
2) Saluran dua, produsen sering menggunakan perantara untuk
menyalurkan barang kepada pelanggan besar yang kemudian menjual
pada toko-toko kecil.
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3) Saluran tiga, produsen memilih sebagai penyalurnya. Saluran penjualan
terutama ditujukan pada pengecer besar.
Adapun beberapa masalah yang harus dipertimbangkan dalam pemilihan
saluran distribusi adalah:
1) Jenis barang yang dipasarkan.
2) Produk yang menghasilkan produknya.
3) Penyaluran yang bersedia untuk mrngambil bagian.
4) Pasar yang dituju.
5) Jumlah perantara dalam saluran distribusi.
Setelah produsen menentukan saluran distribusi yang akan dipakai,
masalah yang dihadapi adalah massalah penentuan jumlah perantara untuk
ditentukan sebagai perantara pada tingkat perdagangan bebas atau
perdagangan eceran. Dalam hal ini mempunyai tiga alternatif yang dapat
ditempuh yaitu:
1) Distribusi Intensif.
Merupakan suatu strategi yang digunakan oleh perusahaan dengan
menggunakn sebanyak mungkin penyalur terutama pengecer untuk
mencapai konsumen agar kebutuhan mereka dapat terpenuhi. Adapun jeni
barang yang disalurkan melalui distribusi intensif ini adalah barang
konsumsi jenis konveksi dan barang industri jenis perlengkapan operasi
atau barang-barang standar lainnya.
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2) Distribusi Selektif.
Merupakan suatu strategi yang digunakan oleh perusahaan dengan
menggunakan sejumlah pedagang besar dan pengecer yang terbatas dalam
daerah geografis tertentu, dalam hal ini perusahaan berusaha memilih
penyaluran yang betul-betul baik dan mampu melaksanakan fungsinya.
3) Distribusi Eksklusif.
Merupakan suatu strategi yang digunakan oleh perusahaan dengan
hanya menggunakan sat pedagang besar atau pengecer disuatu daerah atau
paar tertentu.
d. Strategi Promosi
Menurut Basu swasta, promosi adalah arus informasi satu arah yang
dibuat dalam mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang
menciptakan pertukaran dalam pemasaran.
Promosi merupakan salah satu variabel bauran pemasara yang
digunakan oleh perusahaan untk mengadakan komunikasi dengan pasarnya.
Promosi juga sering dikatakan sebagai proses berlanjutan karena dapat
menimbulkan rangkaian kegiatan selanjutnya dari perusahaan.




Salah satu bagian promosi yang banyak dilakukan oleh perusahaan atau
perseorangan. Dalam periklanan ini, pihak yang memasang iklan harus
mengeluarkan sejumlah dana atas pemasangan iklan media.
2) Personal Selling.
Adalah interaksi antara individu, saling bertemu muka yang ditujukan
untuk menciptakan, memperbaiki, menguasai dan mempertahankan
hubungan pertukaran yang saling menguntungkan dengan ppihak lain.
Personal selling berbeda dengan periklanan karena menggunakan orang
atau individu dalam pelaksanaannya. Individu yang melaksanakan kegiatan
personal selling disebut tenaga penjual.
3) Promosi Penjualan.
Promosi ini merupakan istilah yang berbeda dengan istilah promosi
meskipun sama-sama menggunakan kata promosi. Promosi penjualan
hanya merupakan salah satu kegiatan promosi yang mana dalam penjualan
ini perusahaan menggunakan alat-alat seperti peragaan, pameran, hadiah,
dan lain sebagainya.
4) Publikasi.
Hampir sama dengan periklanan, publikasi ini merupakan salah satu
kegiatan promosi yang dilakukan melalui suatu media, namun informasi
yang tercantum tidak berupa iklan tetapi berita. Hal ini dapat dijumpai pada
surat kabar, majalah, dan lain-lain. Biasanya perusahaan tidak
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mengeluarkan sejumlah biaya yang sangat besar dan tidak dapat
mengawasi pengungkapan berita.13
Dimensi strategi pemasaran :
Merupakan salah satu kombinasi dari beberapa variabel yang digunakan
sebagai sarana oleh perusahaan untuk memenuhi atau melayani kebutuhan dan
keinginan konsumen. Untuk memberikan kejelasan mengenai stratefi pemasaran,
berikut dikemukakan beberap bagian strategi pemasaran:
a. Produk.
Merupakan keseluruhan konsep objek atau proses yang memberikan nilai
manfaat kepada konsumen. Yang perlu diperhatikan dalam produk adalah
konsumen tidak membeli fisik dari produk itu saja, tetapi membeli benefit dan
value dari produk tersebut.
b. Harga.
Merupakan salah satu variabel pemsaran yang sangat penting dalam
memberikan penilaian terhadap produk yangb akan dilaksanakan. Adapun
pengertian harga adalah jumlah uang yang dibutuhkan untuk memperoleh
berbagai kombinasi sebuah produk yang menyertainya.
c. Promosi.
Pada kehidupan sehari-hari dapat dirasakan bahwa suatu produk yang
dihasilkan dengan kualitas yang baik, yang pantas dan produknya bermanfaat
NP Wahyu rishandi “Pengaruh Strategi Pemasaran Terhadap Peningkatan Volume Penjualan
Handphone Nokia pada PT. Kembar Ponsel Medan”. Di akses pada tanggal (12 oktober 2018).
https://wahyurishandi.blogspot.com/2012/12/judul-skripsi-pengaruh-strateg_25.html?m=1#
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bagi masyarakat. Jika perusahaan tidak memperkenalkannya ke pasar keadaan
ini maka salah satu caranya yang efektif dengan mengadakan promosi.
Promosi merupakan komunikasi yang persuasive, mengajak
mendesak, membujuk, meyakinkan. Ciri-ciri dari komunikasi yang persuasive
membujuk adalah ada komunikator yang secara terencana mengatur berita
atau informasi dan cara penyampaiannya untuk mendapatkan akibat tertentu
dalam sikap dan tingkah laku si penerima. Keuntungan bagi produsen ialah
promosi membeli barang karena tertarik akan mereknya. Promosi
menimbulkan keuntungan terhadap merek.
d. Tempat.
Pada era perekonomian modern, produsen tidak hanya langsung menjual
produknya kepada konsumen akhir, tetapi juga sudah menggunakan jasa dari
berbagai pihak seperti : perantara agen, distributor dan sebagainya.
Tempat menunjukkan berbagai kegiatan yang dilakukan oleh produsen untuk
menjadikan suatu produk yang dihasilkan dapat diperoleh dan tersedia bagi
konsumen pada waktu dan tempat yang tepat dimana konsumen pun berada.
Produsen hendaknya memperhatikan unsur-unsur yang terkait dalam bauran
distribusi terdiri dari sistem saluran, daya jangkau, lokasi, persediaan, dan
transportasi.14
N4 Anuar Pranata, “Pengaruh Strategi Pemasaran Terhadap Penjualan Produk Air Minum
Kemasan (Kasus Produk Merk Muraqua PT. Tirtasari Floragrata Kecamatan Siak Hulu Kabupaten
Kampar), Skripsi (Universitas Riau, 2016)
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5. Strategi Pemasaran Eceran
Para pengecer harus mengembangkan strategi-strategi pemasaran berdasarkan
sasaran dan rencana strategis keseluruahan. Tujuan eceran dapat mencakup lebih
banyak orang datang, penjualan produk tertentu yang lebih tinggi, strategi-strategi
yang digunakan para pengecer untuk mencapai sasarannya mencakup obral, dekorasi
yang diperbaharui, atau iklan baru. Tugas-tugas kunci dalam eceran yang strategis
adalah menetapkan dan menyeleksi pasar sasaran.
a. Menetapkan target pasar
Tugas pertama dan terdepan dalam mengembangkan sebuah strategi eceran
adalah menetapkan pasar sasaran. Proses ini dimulai dengan segmentasi pasar,
eceran yang sukses didasarkan pada mengenali pelanggannya. Kadang-kadang
rantai eceran berjalan tertatih-tatih karena manajemen kehilangan pandangan
terhadap para pelanggan yang seharusnya dilayani olehnya.
b. Memilih bauran eceran (retailing mix)
Para pengecer menggabungkan unsur-unsur bauran eceran untuk
menciptakan suatu metode eceran tunggal untuk menarik pasar sasaran. Seorang
manajer pemasaran eceran harus memastikan bahwa penetapan posisi toko-nya
sesuai dengan harapan pelanggan. Toko eceran dapat diposisikan atas tiga




Unsur pertama dalam bauran eceran adalah penawaran produk, yang juga
disebut keragaman produk (product assorment) atau bauran barang dagangan
(Merchandies mix). Para pengecer memutuskan apa yang akan dijual berdasarkan
apa yang ingin dibeli oleh pasar sasaran.
d. Strategi promosi
Strategi promosi eceran mencakup periklanan, hubungan masyarakat dan
publisitas publik dan promosi penjualan. Tujuannya adalah untuk membantu
memposisikan suatu toko dalam benak para konsumen. Para pengecer merancang
iklan yang memancing , panggung acara khusus, dan pengembangan promosi
yang diarahkan ke pasar sasaran.15
6. Penjualan
Menurut philip kotler yang diterjemahkan oleh Ronny A. Rusli dan Hendra
dalam buku “ Manajemen Pemasaran” pengertian penjualan adalah proses sosial
manajerial dimana individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan
dan inginkan, menciptakan, menawarkan dan mempertukarkan produk yang bernilai
dengan pihak. Menurut Kartajaya penjualan adalah bagaimana menciptakan
hubungan jangka panjang dengan pelanggan melalui produk atau jasa perusahaan.
Dalam hal ini, selling berarti sebuah taktik yang dapat mengintegrasikan perusahaan,
pelanggan, dan relasi antar keduannya.
15 Charles W. Lamb, Joseph F. Hair, dan Carl McDaniel, Pemasaran. (Jakarta: Salemba
Empat, 2001). h.  95-99
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Dalam prakteknya, kegiatan penjualan di pengaruhi oleh indikator :
a. Kondisi dan kemampuan menjual.
Penjual harus dapat meyakinkan kepada pembelinya agar dapat berhasil
mencapai sasaran penjualan yang diharapkan. Penjual harus memahami jenis
karakteristik  produk yang ditawarkan, harga produk, dan syarat penjualan
seperti pembayaran, penghantaran, pelayanan purna jual, dan garansi.
b. Kondisi pasar.
Pasar sebagai kelompok pembeli atau pihak yang menjadi sasaran dalam
penjualan. Faktor-faktor kondisi pasar yang perlu diperhatikan adalah jenis
pasar, kelompok pembeli, segmen pasar, daya beli, frekuensi pembelian,
keinginan dan kebutuhannya.
c. Modal.
Penjual harus memperkenalkan dulu atau membawa produknya kepada
pembeli, diperlukan adanya sarana  serta usaha seperti alat transport, tempat
peragaan baik dalam perusahaan maupun di luar perusahaan, usaha promosi,
dan lain-lain, dimana semuanya itu disebut dengan modal.
d. Kondisi organisasi perusahaan.
Pada perusahaan kecil, jumlah tenaga kerjanya lebih sedikit, sistem
organisasinya lebih sederhana, masalah-masalah yang dihadapi serta sarana
yang dimilikinya tidak sekompleks perusahaan besar. Masalah penjualan
ditangani  sendiri oleh pimpinan dan tidak diberikan pada orang lain.
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e. Faktor lain.
Faktor-faltor lain umumnya seperti periklanan, peragaan, kampanye,
pemberian hadiah sering mempengaruhi penjualan.16
Selain hal tersebut diatas, hendaknya kita juga harus melihat tentang ramalan
volume penjualan, orientasi penjualan dan permintaan pasar.
a. Peramalan Volume Penjualan
Perusahaan dalam memasarkan produknya memiliki tujuan yaitu ingin
mencapai volume penjualan yang maksimal dengan laba yang maksimal pula
secara berkesinambungan.
Perusahaan dalam menetapkan volume penjualan yang harus disesuaikan
dengan peluang-peluang pasar yang tidak di analisa terlebih dahulu. Disinilah
peran peramalan dari pihak manajemen untuk memprediksi berapa banyak
nantinya volume penjualan yang akan diraih.
Gibson.et. Al: “para manajer menggunakan empat metode untuk
meramalkan kejadian-kejadian masa depan, semakin kita menyajikan dalam
konteks peramalan volume penjualan, metode ini umumnya juga dapat
diterapkan untuk peramalan kejadian lain. Empat metode tersebut adalah :
1) Dugaan, estimasi penjualan massa depan dapat didasarkan kepada data
penjualan yang lalu, pendapat orang-orang penjual dan konsumen dan reaksi
instigtif terhadap keadaan secara umum.
NS Anuar Pranata, “Pengaruh Strategi Pemasaran Terhadap Penjualan Produk Air Minum
Kemasan (Kasus Produk Merk Muraqua PT. Tirtasari Floragrata Kecamatan Siak Hulu Kabupaten
Kampar), Skripsi (Riau: Universitas Riau, 2016)
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2) Riset pasar. Estimasi pasar masa depan seperti didasarkan kepada pendapat
konsumen yang diekspresikan kepada seorang penjual.
3) Analisis runtun waktu. Estimasi pasar masa depan dpat didasarkan pada
hubungan antara penjual dengan waktu gerakan penjualan sepanjang waktu
dipengaruhi oleh paling tidak tigs faktor yaitu : Muslim, silkus dan
kecenderungan.
4) Metode trigonometri. Hal ini memungkinkan peramal untuk mengevaluasi
dampak sejumlah variabel terhadap penjualan.
Basu swastha dan Irawan mengatakn : “metode-metode peramalan penjualan
yang dapat dipakai adalah beberapa macam yakni :
1) Pendapat Manajer
Pendapat manajer ini merupakan salah satu teknik peramalan yang banyak
dipakai oleh perusahaan-perusahaan. Teknik tersebut melibatkan
pengumpulan pendapat dari sekelompok manajer yang sudah berpengalaman.
2) Pendapat Salesmen
Metode dengan menggunakan pendapat salesmen ini berbeda dengan
metode sebelumnya, disini salesmen dapat meramalkan volume penjualan
untuk pembeli-pembeli yang berada di daerah operasinya.
3) Surve niat Pembeli
Metode dilakukan dengan mewawancarai sejumlah pembeli untuk
mendapatkan informasi tentang jumlah dan jenis prosuk yang diharapkan
akan mereka beli untuk masa yang akan datang.
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4) Model Matematis
Model matematis ini tidak banyak digunakan karena disamping mahal,
juga sangat komlek. Model peramalan ini biasanya menggunakan kombinasi
dari beberapa variabel dalam bentuk persamaan.
5) Analisis Time Series
Analisis time series ini dapat digunakan untuk membuat suatu ramalan
masa mendatang dengan mendasarkan pada data penjualan yang lampau.
Metode ini menganggap bahwa ada hubungan yang penting antara waktu dan
variabel-variabel lain. Salah satu metode paling sederhana dalam analisa
tersusun adalah metode rat-rata bergerak.
6) Metode Regresi
Ramalan penjualan sering dibuat dengan menggunakan persamaan-
persamaan yang memperlihatkan bagaimana permintaan itu dikaitkan dengan
faktor-faktor penentunya. Perusahaan dalam menetapkan volume penjualan
harus disesuaikan dengan peluang-peluang pasar yang telah dianalisis terlebih
dahulu. Dalam menganalisis peluang pasar ada tiga kategori dasar yang dapat
digunakan.
b. Orientasi Penjualan
Orientasi penjualan didasarkan pada pendapat bahwa orang akan membeli
barang dan jas yang lebih baik jika menggunakan tehnik penjualan yang agresif
dan penjualan yang tinggi tersebut akan mendatangkan keuntungan yang lebih
tinggi pula.
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Lamb.et al mengatakan: “ orientasi penjualan penekanannya tidak hanya pada
pembeli tapi perantara juga berperan untuk mendukung produsen produk tersebut
menjadi lebih agresif”.
Menurut pendapat di atas dapat diambil keterangan bahwa orientasi penjualan
sebenarnya penekanannya tidak hanya pada pembeli saja, akan tetapi saluran
distribusi juga sangat berperan penting karena dengan adanya saluran distribusi
yang baik maka barang yang dipasarkan oleh produsen akan lebih mudah sampai
ketangan konsumen atau pembeli akhir. Sehingga dengan lebih mudahnya para
konsumen mendapatkan barang yang diinginkan secara otomatis pembelian akan
barang tersebut akan lebih meningkat, dan dengan meningkatnya pembelian akan
barang tersebut maka produsen dalam memproduksi barang tersebut akan lebih
agresif karena barang yang di produksinya laku terjual.
c. Permintaan Pasar
Berhasil tidaknya suatu perusahaan dalam memasarkan produknya sangat
tergantung akan permintaan pasar yang ada pada suatu perusahaan dalam
memproduksi produk yang akan dipasarkan ke pasar harus sesuai dengan
permintaan pasar, sehingga barang yang akan dipasarkan tidak mengalami
penumpukan.
Kotler dan Susanto mengatakan: “permintaan pasar untuk suatu produk adalah
jumlah volume total yang akan dibeli oleh sekelompok pelanggan tertentu dan
lingkungan pemasaran tertentu di bawah program pemasaran”.
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Maka dari penjelasan di atas, jelas bahwa permintaan pasar dapat
mempengaruhi volume penjualan yang akan di terima perusahaan, karena
permintaan pasar adalah jumlah barang yang akan dibeli oleh pelanggan atau
lingkungan pemasar tertentu.17
C. Kerangka Pikir
Kerangka pikir dalam penelitian ini bahwa strategi pemasaran akan
mempengaruhi penjualan dengan asumsi jika penetapan strategi pemasaran dilakukan
dengan tepat atau melakukan kegiatan pemasaran dengan baik, maka semakin
meningkat penjualan begitupun sebaliknya.
Gambar 2.1
SKEMA KERANGKA PIKIR
Gambar 2.1 menjelaskan mengenai kerangka pikir peneliti yang membahas
tentang permasalahan seputar Toko Sumber Fajar. Penelitian ini memfokuskan pada
masalah peningkatan penjualan. Penelitian ini berfokus pada empat variabel pada
NT Wahyu rishandi “Pengaruh Strategi Pemasaran Terhadap Peningkatan Volume Penjualan








strategi pemasaran yang diduga mempengaruhi peningkatan penjualan pada Toko
Subr Fajar yaitu Produk (X1), Harga (X2), Tempat (X3), dan Promosi (X4). Masing-
masing variabel mempunyai indikator yang akan digunakan sebagai bahan penelitian.
D. Hipotesis
Hipotessis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah
penelitian, dimana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk
kalimat pertanyaan. Dikatakan sementara, karena jawaban yang diberikan baru
didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta empiris yang
diperoleh melalui pengumpulan data.18
Berdasarkan pengertian hipotesis diatas, maka dapat ditarik jawaban
sementara yang diambil sebagai hipotesis sebagai berikut:
H0 : Tidak ada pengaruh yang signifikan antara strategi pemasaran yang terdiri
dari produk, harga, tempat, dan promosi terhadap peningkatan penjualan
pada Toko Sumber Fajar.
H1 : Ada pengaruh yang signifikan antara strategi pemasaran yang terdiri dari
produk, harga, tempat, dan promosi terhadap peningkatan penjualan pada
Toko Sumber Fajar.





A. Pendekatan dan Jenis Penelitian
Dalam penelitian ini digunakan pendekatan sosiologis. Dimana pendekatan
sosiologis adalah metode penelitian yang dilakukan untuk mendapatkan data primer,
kemudian menemukan kebenaran dengan menggunakan metode berfikir induktif serta
fakta yang digunakan untuk melakukan proses induksi dan pengujian kebenaran.1
Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Dalam metode kuantitatif ini
banyak menggunakan angka, mulai dari pengumpulan data, penafsiran terhadap data
tersebut serta penampilan dari hasilnya dan juga pemahaman akan kesimpulan
menggunakan tabel.2
B. Lokasi Penelitian
Lokasi penelitian ini dilakukan di wilayah desa Sabe’ Kecamatan Belopa
Utara Kabupaten Luwu khususnya Toko Sumber Fajar Jl. Hati Mulia No. 23. Lokasi
ini dipilih karena sesuai dengan objek yang akan dikaji dalam penelitian ini. Selain
itu, lokasi tersebut mudah dijangkau sehingga nantinya memudahkan untuk
melakukan penelitian.
1 Mahmuddin, Strategi Pemasaran pada PT. Anugrah Abadi Gemilang Unit Desa Jalajja
Kec. Burau Kab. Luwu Timur (ditinjau dari persfektif Islam), h. 40
2 Sugiyono, Metode Penelitian Kombinasi (mixed methods), h. 11.
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C. Populasi dan Sampel
1. Populasi
Menurut sugiyono populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas
obyek dan subyek yang mempunyai kualitas dan karakterisik tertentu yang
diterapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya.3
Populasi dalam penelitian ini adalah pimpinan Toko Sumber Fajar 1 orang,
karyawan 6 orang  dan konsumen 50 orang.4
2. Sampel
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh
populasi tersebut. Bila populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari
semua yang ada pada populasi, misalnya karena keterbatasan dana, tenaga dan
waktu, maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi itu.
Apa yang dipelajari dari sampel itu, kesimpulannya akan dapat diberlakukan
untuk populasi. Untuk itu sampel yang diambil dari populasi harus betul-betul
representatif (mewakili).5 Pada penelitian ini peneliti menggunakan sampling
jenuh.
Sampling jenuh adalah teknik penentuan sampel bila semua anggota
populasi digunakan sebagai sampel. Hal ini sering dilakukan bila jumlah populasi
P Sugiyono, Metode Penelitian Kombinasi (mixed methods), h. 119.
4 Sumber data, Pimpinan Toko Sumber Fajar
R Sugiyono, Metode Penelitian Kombinasi (mixed methods), h. 120.
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relatif kecil.6 Pada penelitian ini jumlah sampel yang digunakan sebesar 57
orang.
D. Sumber Data
Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu data yang bersifat
primer. Data primer adalah data yang diperoleh langsung dari tanggapan responden
yang telah ditetapkan sebagai sampel, teknik pengumpulan datanya melalui angket
atau kuesioner.
E. Variabel Penelitian
Dalam penelitian terdapat 5 variabel yang akan diteliti, yaitu:





2. Harga (X2) sebagai variabel bebas (independent variable) dengan indikator:
a. Potongan harga dan ongkos kirim
b. Praktek saingan
c. Perubahan keinginan pasar
3. Tempat (X3) sebagai variabel bebas (independent variable) dengan
indikator:
S Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan Kombinasi (mixed methods), (Cet.















F. Pengukuran Variabel Penelitian
Menurut Sugiyono, Skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat,
dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial7. Sehingga
untuk mengetahui pengukuran jawaban responden pada penelitian ini menggunakan
instrumen penelitian berupa kuesioner, penulis menggunakan metode Skala Likert
(likert’s Summated Ratings).
T Sugiyono, Metode Penelitian Bisnis, (Bandung: ALFABETA,2013), h. 132
4N
Secara umum dalam pengukuran jawaban responden, Skala Likert
menggunakan peringkat lima angka pnelitian yaitu: a.) Sangat Setuju, b.) Setuju, c.)
Ragu-ragu, d.) Tidak Setuju, dan e.) Sangat Tidak Setuju.











5 4 3 2 1
Pengukuran indikator tersebut menggunakan Skala Likert 5,4,3,2, dan 1.
G. Teknik Pengumpulan Data
Metode pengumpulan data adalah bagian instrumen pengumpulan data yang
menentukan berhasil atau tidaknya suatu penelitian.8
Dalam pengumpulan data ini penulis menggunakan teknik pengumpulan data
yaitu penelitian lapangan atau Field Research, dikumpulkan melalui:
Angket atau kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan
dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada
responden untuk dijawabnya.9
8 M. Burhan Bungin, Metode Penelitian Kuantitatif (Ed. I Cet. I; Jakarta: Kencana, 2005), h.
99
9 Sugiyono, Metode ePenelitian Kombinasi (Mixed Methods), h. 192
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H. Uji Instrumen Penelitian
Instrumen penelitian adalah suatu alat yang dapat digunakan untuk
memperoleh, mengolah, menginterpretasikan informasi yang diperoleh dari para
responden yang dilakukan dengan menggunakan pola ukur yang sama.
1. Uji Validitas
Validitas atau kesahihan menunjukkan sejauh mana suatu alat ukur mampu
mengukur apa yang ingin diukur (ukuran yang valid jika berhasil mengukur
fenomena tersebut).10
Hasil uji validitas melalui program SPSS. 15 terhadap penelitian diperoleh
angka yang diuraikan pada tabel berikut.
NM Syofian Siregar, Statistik Parametrik untuk Penelitian Kuantitaif Dilengkapi dengan
Perhitungan Manual dan Aplikasi SPSS Versi 17, h. 75.
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Tabel 3.2 Hasil Uji Validitas

























Reliabilitas bertujuan untuk mengetahui sejauh mana hasil pengukuran tetap
konsisten, apabila dilakukan pengukuran dua kali atau lebih terhadap gejala yang
sama dengan menggunakan alat pengukur yang sama.11
NN Syofian Siregar, Statistik Parametrik untuk Penelitian Kuantitaif Dilengkapi dengan
Perhitungan Manual dan Aplikasi SPSS Versi 17, h. 87.
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Tabel 3.3 Hasil Uji Reliabilitas






I. Teknik Analisis Data
Pada penelitian kuantitatif kegiatan analisis datanya meliputi pengolahan data
dan penyajian data, melakukan penghitungan untuk mendeskripsikan data dan
melakukan pengujian hipotesis dengan menggunakan uji statistik.12
1. Uji Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas
Uji normalitas pada model regresi digunakan untuk menguji apakah
nilai residual yang dihasilkan dari regresi terdistribusi secara normal atau
tidak. Metode regresi yang baik adalah yang memiliki nilai rasional yang
terdistribusi secara normal. Dengan pengujian residual berdistribusi normal
jika nilai signifikansi lebih 0,05.
N2 Syofian Siregar, Statistik Parametrik untuk Penelitian Kuantitaif Dilengkapi dengan
Perhitungan Manual dan Aplikasi SPSS Versi 17, h. 125.
4R
b. Uji Multikolonearitas
Metode analisis uji multikolonearitas yaitu dengan melihat nilai
tolerance dan inflation factor (VIF) pada model regresi dengan kriteria
pengujian, semua variabel memiliki nilai tolerance lebih dari 0,10 dan nilai
VIF kurang dari 10,00.
c. Uji Heteroskedastisitas
Salah satu yang digunakan untuk menguji heteroskedastisitas yaitu
dengan uji  glejser. Uji ini dilakukan dengan cara meregresikan antara
variabel dengan nilai absolut residualnya. Kriteria pengujiannya yaitu jika
nilai signifikansi antara variabel independen dengan absolut residual lebih
dari 0,05, maka tidak terjadi masalah heteroskedastisitas.
2. Uji Hipotesis
Untuk menguji apakah ada pengaruh yang signifikan antara variabel
independen terhadap variabel dependen, maka dapat dilakukan pengujian sebagai
berikut:
a. Uji Regresi Linear Berganda
Regresi berganda merupakan pengembangan dari regresi linear
sederhana, yaitu sama-sama alat yang dapat digunakan untuk melakukan
prediksi permintaan di masa yang akan datang, berdasarkan data masa lalu
atau untuk mengetahui pengaruh satu atau lebih variabel bebas (independen)
terhadap satu variabel terikat (dependen). Perbedaan penerapan metode ini
4S
hanya terletak pada jumlah variabel bebas (independen) yang digunakan.
Penerapan metode regresi linear jumlah variabel bebas (independen) yang
digunakan lebih dari satu yang mempengaruhi satu variabel bebas
(dependen).13
Analisis regresi linear berganda digunakan pada penelitian ini untuk
mengetahui seberapa besar pengaruh variabel roduk (X1), harga (X2),
tempat (X3), dan promosi (X4) secara parsial maupun secara simultan
terhadap peningkatan penjualan (Y) dengan rumus sebagai berikut:
= H H H H
Keterangan:
Y  = Penjualan





13 Syofian Siregar, Statistik Parametrik untuk Penelitian Kuantitaif Dilengkapi dengan
Perhitungan Manual dan Aplikasi SPSS Versi 17, hal. 405.
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Analisis data dilakukan dengan menggunakan sarana komputer pada
program aplikasi SPSS 15.
b. Uji Simultan (Uji F)
Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen
(variabel bebas) yaitu variabel produk (X1), variabel harga (X2), variabel
tempat (X3), dan variabel promosi (X4) secara simultan (bersama-sama)
mempunyai pengaruh terhadap  variabel dependen (variabel terikat) yaitu
penjualan (Y) atau  tidak berpengaruh maka digunakan uji F (uji serempak),
yaitu dengan membandingkan nilai Fhitung dengan Ftabel pada derajat
kepercayaan yang digunakan adalah 0,05 atau 5%.
c. Uji Parsial ( Uji T )
Uji t digunakan untuk menguji secara parsial antara variabel bebas
(independen) yaitu variabel produk (X1), variabel harga (X2), variabel
tempat (X3) dan variabel promosi (X4) mempunyai pengaruh yang
signifikan terhadap variabel terikat (dependen) yaitu volume penjualan (Y)
dengan membandingkan nilai Thitung dengan Ttabel pada taraf nyata 5%. Selain
itu berdasarkan nilai T, maka dapat diketahui mana yang mempunyai
pengaruh paling dominan terhadap variabel terikat.
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d. Uji koefisien determinasi (R2)
Koefisien determinasi pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan
model dalam menerangkan variasi variabel independen. Nilai koefisien
determinasi adalah antara nol dan satu. Nilai R2 yang kecil berarti
kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi
variabel dependen sangat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti
variabel-variabel independen memberikan hampir semua informasi yang
dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen.14
N4Ria Andriani, pengaruh bagi hasil, promosi, kualitas layanan dan keamanan terhadap
minat menabung nasabah (studi kasus nasabah bank syariah mandiri cabang palopo), Skripsi
(Palopo: IAIN Palopo, 2017)
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BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
A. Hasil Penelitian
1. Sejarah Toko Sumber Fajar
Toko sumber fajar didirikan pada bulan oktober tahun 2000 oleh ibu Sitti
Aliani , sekaligus sebagai pimpinan dengan jumlah karyawan 2 orang. Sejak awal
didirikan toko sumber fajar belopa dapat mengembangkan usahanya sampai
sekarang dan pada akhirnya masyarakat mengenal toko ini. Semua itu tidak lepas
dari usaha, kerja keras, keterampilan, dan pengalaman yang dimiliki oleh ibu
Sitti Aliani.
Toko sumber fajar belopa merupakan suatu badan usaha yang bergerak
dibidang bisnis campuran diantaranya elektronik, kosmetik, jajanan, dan
perlengkapan bayi. Dari sekian banyak badan usaha di daerah belopa, toko
sumber fajar cukup memberikan peranan penting dalam perekonomian daerah
tersebut.
2. Karakteristik Responden
Karakteristik responden yaitu menguraikan deskripsi identitas responden
menurut sampel penelitian yang telah ditetapkan. Salah satu tujuan karakteristik
responden adalah memberikan gambaran yang menjadi sampel dalam penelitian
ini.
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Dalam penelitian ini karakteristik responden dikelompokkan menurut
jenis kelamin dan pekerjaan. Oleh karena itu uraian mengenai karakteristik
responden dapat diuraikan sebagai berikut:
a. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Jenis kelamin merupakan salah satu hal yang penting dalam penelitian
ini, karena jenis kelamin mampu mempengaruhi pendapat seseorang
mengenai suatu objek. Karakteristik responden menurut jenis kelamin dapat
dilihat pada tabel di bawah ini.
Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin





Sumber: Data Primer yang diolah 2018
Berdasarkan hasil olah data mengenai krakteristik responden
berdasarkan jenis kelamin pada tabel 4.1 di atas, maka jumlah responden
terbesar adalah jenis kelamin perempuan sebesar 63,2% dan responden
berjenis kelamin laki-laki sebesar 36,8%. Sehingga dapat dikatakan bahwa
rata-rata responden Toko Sumber Fajar didominasi perempuan.
b. Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan
Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan dapat dilihat pada tabel
berikut.
RN








Sumber: Data Primer yang diolah 2018
Berdasarkan hasil olah data pada tabel 4.2 di atas, dapat di ketahui
bahwa dari 57 responden terdapat 13 orang yang berprofesi sebagai
pelajar/mahasiswa, 15 orang sebagai wiraswasta, 11 orang sebagai PNS, dan
profesi lainnya sebanyak 18 orang.
3. Uji Asumsi klasik
a. Uji Normalitas
Tabel 4.3 Hasil Uji Normalitas
Kolmogorov-Smirnov Unstandardized Residual
Sig 0,919
Dari output di atas diketahui nilai signifikansi ( Asymp.Sig.(2-Tailed) )
sebesar 0,919. Karena nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 (0,919 > 0,05),
maka dapat disimpulkan bahwa data yang diuji bersifat normal.
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b. Uji Multikolonieritas
Tabel 4.4 Hasil Uji Multikolonieritas
Variabel X
Tolerance VIF Kesimpulan
Produk 0,558 1,791 Non Multikolonieritas
Harga 0,953 1,049 Non Multikolonieritas
Tempat 0,594 1,682 Non Multikolonieritas
Promosi 0,879 1,138 Non Multikolonieritas
Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai tolerance
keempat variabel lebih dari 0,10 dan VIF kurang dari 10. Maka dapat
disimpulkan bahwa tidak terjadi Multikolonieritas.
c. Uji Heteroskedastisitas
Metode Heteroskedastisitas dengan melihat pola gambar scatterplots
hasil dari output SPSS. Adapun pedoman yang kita gunakan untuk
memprediksi atau mendeteksi ada tidaknya gejala heteroskedastisitas tersebut
dilakukan dengan cara melihat pola gambar scatterplots, dengan ketentuan:
Tidak terjadi gejala atau masalah heteroskedastisitas jika:
1) Titik-titik data menyebar di atas dan di bawah atau di sekitar angka 0.
2) Titik-titik tidak mengumpul hanya di atas atau di bawah saja.
3) Penyebaran titik-titik data tidak boleh membentuk pola bergelombang
melebar kemudian menyempit dan melebar kembali.
4) Penyebaran titik-titik data tidak berpola.
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Gambar 4.1 Hasil Uji Heteroskedastisitas
Berdasarkan gambar di atas dapat diketahui bahwa titik-titik menyebar
dan tidak mengumpul hanya di atas atau di bawah saja sehingga tidak
membentuk suatu pola, selain itu titik-titik tersebar di atas dan di bawah
sekitar angka 0. Maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi masalah
heteroskedastisitas.
4. Uji Hipotesis
a. Analisis Regresi Linear Berganda
Analisis regresi linear berganda digunakan dalam penelitian ini dengan
tujuan untuk membuktikan hipotesis mengenai adanya pengaruh variabel
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Produk (X1), Harga (X2), Tempat (X3), Promosi (X4) secara parsial maupun
simultan terhadap peningkatan penjualan (Y). Perhitungan yang digunakan
dalam menganalisis regresi linear berganda dalam penelitian ini adalah
dengan menggunakan aplikasi SPSS 15. Hasilnya dapat dilihat pada tabel
berikut:






B Std. Error Beta B Std. Error
1 (Constant) 2,402 2,233 1,076 ,287
Produk ,248 ,156 ,253 1,588 ,118
Harga ,227 ,138 ,201 1,645 ,106
Tempat ,054 ,164 ,051 ,329 ,744
Promosi ,299 ,140 ,272 2,141 ,037
Dari tabel di atas, hasil yang diperoleh dimasukkan dalam persamaan
berikut:
Dimana: = H H H H= 2I4M2 H MI 248 H MI22T H MIMR4 H MI299
Dari persamaan regresi diatas maka dapat diinterpretasikan beberapa
hal, antara lain:
a. Nilai konstanta (a) sebesar 2,402 menunjukkan bahwa ketika variabel
Produk, Harga, Tempat dan promosi dianggap tidak tetap , maka
penjualan bernilai positif (+). Dapat dikatakan bahwa Produk, Harga,
Tempat, dan Promosi meningkatkan Penjualan.
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b. Koefisien regresi untuk variabel Produk (X1) bernilai positif (+) sebesar
0,248. Nilai positif menunjukkan bahwa Produk terhadap Penjualan
berpengaruh positif.
c. Koefisien regresi untuk variabel Harga (X2) bernilai positif (+) sebesar
0,227. Nilai positif menunjukkan bahwa Harga terhadap Penjualan
berpengaruh Positif.
d. Koefisien regresi untuk variabel Tempat (X3) bernilai positif (+) sebesar
0,054. Nilai positif menunjukkan bahwa Tempat terhadap Penjualan
berpengaruh positif.
e. Koefisien regresi untuk variabel Promosi (X4) bernilai positif (+)
sebesar 0,299. Nilai positif menunjukkan bahwa Promosi terhadap
Penjualan berpengaruh positif.
Dari hasil analisi regresi pada tabel di atas menunjukkan bahwa Produk,
Harga, Tempat dan Promosi memiliki hubungan yang positif terhadap
peningkatan penjualan yang ditunjukkan dengan koefisien variabel dimana
Produk, Harga, Tempat, dan Promosi bertanda positif (+).
b. Uji Simultan ( Uji F)
Uji F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel independen
mempunyai pengaruh secara simultan terhadap variabel independen. Adapun
dasar pengambilan keputusan berdasarkan nilai signifikansi :
1) Jika Sig. < 0,05 maka variabel independen secara bersama-sama
berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.
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2) Jika Sig. > 0,05 maka variabel independen secara bersama-sama tidak
berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.




Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 52,119 4 13,030 4,634 ,003(a)
Residual 146,197 52 2,811
Total 198,316 56
a  Predictors: (Constant), Promosi, Harga, Distribusi, Produk
b  Dependent Variable: Penjualan
Dari hasil uji ANOVA atau F test, menghasilkan nilai F hitung sebesar
4,634 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,003 < 0,05. Karena nilai
probabilitas (Sig.) pengujian yang lebih kecil dari 0,05 maka dapat
disimpulkan bahwa Produk, Harga, Tempat, dan Promosi secara bersama-
sama berpengaruh signifikan terhadap peningkatan penjualan.
c. Uji Parsial ( Uji T)
Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui apakah variabel independen
secara individual berpengaruh terhadap variabel independen. Adapun dasar
pengambilan keputusan berdasarkan nilai signifikansi :
1) Jika Sig. < 0,05 maka variabel independen berpengaruh signifikan
terhadap variabel dependen.
2) Jika Sig. > 0,05 maka variabel independen tidak berpengaruh signifikan
terhadap variabel dependen.
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Tabel 4.7 Hasil Uji Parsial (Uji T)
Model T Sig.





1) Uji t pada variabel Produk
Variabel produk menunjukkan nilai t sebesar 1,588 dengan nilai
probabilitas (Sig.) sebesar 0,188 > 0,05 menunjukkan bahwa Produk tidak
berpengaruh signifikan terhadap peningkatan penjualan.
2) Uji t pada variabel Harga
Variabel Harga menunjukkan nilai t sebesar 1,645 dengan nilai
probabilitas (Sig.) sebesar 0,106 > 0,05 menunjukkan bahwa Harga tidak
berpengaruh signifikan terhadap peningkatan penjualan.
3) Uji t pada variabel Tempat
Variabel Tempat menunjukkan nilai t sebesar 0,329 dengan nilai
probabilitas (Sig.) sebesar 0,744 > 0,05 menunjukkan bahwa Tempat tidak
berpengaruh terhadap peningkatan penjualan.
4) Uji t pada variabel Promosi
Variabel Promosi menunjukkan nilai t sebesar 2,141 dengan nilai
probabilitas (Sig.) sebesar 0,037 < 0,05 menunjukkan bahwa Promosi
berpengaruh terhadap peningkatan penjualan.
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d. Koefisien Determinasi (R2)
Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui seberapa besar
variabel bebas memiliki pengaruh terhadap variabel terikatnya. Nilai koefisien
determinasi untuk empat variabel bebas digunakan R Square.
Tabel 4.8 Nilai Koefisien Determinasi (R2)
Model Summary





1 ,513(a) ,263 ,206 1,677
a  Predictors: (Constant), Promosi, Harga, Distribusi, Produk
Dari hasil analisis di atas dapat diketahui bahwa nilai koefisien determinasi
(R square) sebesar 0,263. Hal ini berarti seluruh variabel yaitu Produk (X1),
Harga (X2), Tempat (X3), dan Promosi (X4) mempunyai kontribusi secara
bersama-sama sebesar 26,3% terhadap variabel Y yaitu penjualan. Sedangkan
sisanya sebesar 73.7% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak dimasukkan
dalam penelitian ini.
B. Pembahasan
Dari hasil penelitian di atas maka pembahasan penelitian ini sebagai berikut:
1. Uji Normalitas
Berdasarkan hasil uji normalitas pada tabel 4.3 dapat diketahui nilai
signifikansi ( Asymp.Sig.(2-Tailed) ) sebesar 0,919. Karena nilai signifikansi




Berdasarkan hasil uji multikolonieritas pada tabel 4.4 dapat diketahui
bahwa nilai tolerance keempat variabel lebih dari 0,10 dan VIF kurang dari 10.
Maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi Multikolonieritas.
3. Uji Heteroskedastisitas
Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas pada gambar 1.1 dapat diketahui
bahwa titik-titik menyebar dan tidak mengumpul hanya di atas atau di bawah saja
sehingga tidak membentuk suatu pola, selain itu titik-titik tersebar di atas dan di
bawah sekitar angka 0. Maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi masalah
heteroskedastisitas.
4. Uji Regresi Linear Berganda
Berdasarkan tabel 4.5 dari persamaan regresi diatas maka dapat
diinterpretasikan beberapa hal, antara lain:
a. Nilai konstanta (a) sebesar 2,402 menunjukkan bahwa ketika variabel
Produk, Harga, Tempat dan promosi dianggap tidak tetap , maka
penjualan bernilai positif (+). Dapat dikatakan bahwa Produk, Harga,
Tempat, dan Promosi meningkatkan Penjualan.
b. Koefisien regresi untuk variabel Produk (X1) bernilai positif (+) sebesar
0,248. Nilai positif menunjukkan bahwa Produk terhadap Penjualan
berpengaruh positif.
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c. Koefisien regresi untuk variabel Harga (X2) bernilai positif (+) sebesar
0,227. Nilai positif menunjukkan bahwa Harga terhadap Penjualan
berpengaruh Positif.
d. Koefisien regresi untuk variabel Tempat (X3) bernilai positif (+) sebesar
0,054. Nilai positif menunjukkan bahwa Tempat terhadap Penjualan
berpengaruh positif.
e. Koefisien regresi untuk variabel Promosi (X4) bernilai positif (+)
sebesar 0,299. Nilai positif menunjukkan bahwa Promosi terhadap
Penjualan berpengaruh positif.
Dari hasil analisi regresi pada tabel di atas menunjukkan bahwa Produk,
Harga, Tempat dan Promosi memiliki hubungan yang positif terhadap
peningkatan penjualan yang ditunjukkan dengan koefisien variabel dimana
Produk, Harga, Tempat, dan Promosi bertanda positif (+).
5. Uji Simultan (Uji F)
Dari hasil uji ANOVA atau F test pada tabel 4.6, menghasilkan nilai F
hitung sebesar 4,634 dengan tingkat signifikansi sebesar 0,003 < 0,05. Karena
nilai probabilitas (Sig.) pengujian yang lebih kecil dari 0,05 maka dapat
disimpulkan bahwa Produk, Harga, Tempat, dan Promosi secara bersama-sama
berpengaruh signifikan terhadap peningkatan penjualan.
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6. Uji Parsial (Uji T)
Berdasarakan tabel 4.7 dapat diketahui bahwa:
a. Uji t pada variabel Produk
Variabel produk menunjukkan nilai t sebesar 1,588 dengan nilai
probabilitas (Sig.) sebesar 0,188 > 0,05 menunjukkan bahwa Produk tidak
berpengaruh signifikan terhadap peningkatan penjualan.
b. Uji t pada variabel Harga
Variabel Harga menunjukkan nilai t sebesar 1,645 dengan nilai
probabilitas (Sig.) sebesar 0,106 > 0,05 menunjukkan bahwa Harga tidak
berpengaruh signifikan terhadap peningkatan penjualan.
c. Uji t pada variabel Tempat
Variabel Tempat menunjukkan nilai t sebesar 0,329 dengan nilai
probabilitas (Sig.) sebesar 0,744 > 0,05 menunjukkan bahwa Tempat tidak
berpengaruh terhadap peningkatan penjualan.
d. Uji t pada variabel Promosi
Variabel Promosi menunjukkan nilai t sebesar 2,141 dengan nilai
probabilitas (Sig.) sebesar 0,037 < 0,05 menunjukkan bahwa Promosi
berpengaruh terhadap peningkatan penjualan.
7. Koefisien Determinasi (R2)
Dari hasil analisis di atas dapat diketahui bahwa nilai koefisien determinasi
(R square) sebesar 0,263. Hal ini berarti seluruh variabel yaitu Produk (X1),
Harga (X2), Tempat (X3), dan Promosi (X4) mempunyai kontribusi secara
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bersama-sama sebesar 26,3% terhadap variabel Y yaitu penjualan. Sedangkan






Berdasarkan dari hasil analisis dan pembahasan yang telah diuraikan pada bab
sebelumnya, maka peneliti menarik kesimpulan sebagai berikut:
1. Pengaruh Strategi Pemasaran Terhadap Peningkatan Penjualan Pada Toko
Sumber Fajar Desa Sabe’ Kec. Belopa Utara Kab. Luwu
a. Pengaruh Produk Terhadap Peningkatan Penjulan Pada Toko Sumber Fajar
Variabel produk menunjukkan nilai t sebesar 1,588 dengan nilai
probabilitas (Sig.) sebesar 0,188 > 0,05 menunjukkan bahwa Produk tidak
berpengaruh signifikan terhadap peningkatan penjualan.
Dari hasil penelitian di atas dapat disimpulkan bahwa produk tidak
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap peningkatan penjualan pada toko
sumber fajar karena nilai signifikan pada variabel produk lebih besar dari
0,05.
b. Pengaruh Harga Terhadap Peningkatan Penjulan Pada Toko Sumber Fajar
Variabel Harga menunjukkan nilai t sebesar 1,645 dengan nilai
probabilitas (Sig.) sebesar 0,106 > 0,05 menunjukkan bahwa Harga tidak
berpengaruh signifikan terhadap peningkatan penjualan.
Dari hasil penelitian di atas dapat disimpulkan bahwa harga tidak
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap peningkatan penjualan pada toko
sumber fajar karena nilai signifikan pada variabel harga lebih besar dari 0,05.
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c. Pengaruh Tempat Terhadap Peningkatan Penjulan Pada Toko Sumber Fajar
Variabel Tempat menunjukkan nilai t sebesar 0,329 dengan nilai
probabilitas (Sig.) sebesar 0,744 > 0,05 menunjukkan bahwa Tempat tidak
berpengaruh terhadap peningkatan penjualan.
Dari hasil penelitian di atas dapat disimpulkan bahwa tempat tidak
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap peningkatan penjualan pada toko
sumber fajar karena nilai signifikan pada variabel promosi lebih besar dari
0,05.
d. Pengaruh Promosi Terhadap Peningkatan Penjulan Pada Toko Sumber
Fajar
Variabel Promosi menunjukkan nilai t sebesar 2,141 dengan nilai
probabilitas (Sig.) sebesar 0,037 < 0,05 menunjukkan bahwa Promosi
berpengaruh terhadap peningkatan penjualan.
Dari hasil penelitian di atas dapat disimpulkan bahwa promosi
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap peningkatan penjualan pada toko
sumber fajar karena nilai signifikan pada variabel promosi lebih kecil dari
0,05.
2. Variabel Yang Paling Dominan Diantara Produk, Harga, Tempat, Dan
Promosi Yang Mempengaruhi Peningkatan Penjualan.
Dari hasil penelitian di atas dapat disimpulkan bahwa dari keempat
variabel strategi pemasaran yaitu produk, harga, tempat, dan promosi, variabel
yang paling dominan dalam mempengaruhi peningkatan penjualan pada toko
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sumber fajar adalah variabel promosi. Dimana dapat dilihat dari hasil penelitian
nilai signifikansi variabel Promosi sebesar 0,037<0,05.
B. Saran
Dengan memperhatikan hasil analisis dan pembahasan di atas, maka saran
kiranya dapat berguna untuk:
1. Bagi Toko Sumber Fajar
Berdasarkan hasil penelitian dinyatakan bahwa dari keempat variabel bebas
( produk, harga, tempat, dan promosi ) hanya variabel promosi yang berpengaruh
secara signifikan terhadap peningkatan penjualan. Sehingga diharapkan bagi toko
sumber fajar agar leih meningkatkan variabel tersebut agar lebih baik lagi.
2. Bagi Peneliti Mendatang
a. Menambahkan variabel bebas selain produk, harga, tempat, dan promosi
yang mungkin berpengaruh terhadap peningkatan penjualan.
b. Bagi peneliti-peneliti berikutnya jika ingin melakukan penelitian serupa
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Dengan ini saya Nurqualbi Mahasiswa semester VIII (delapan) Jurusan Ekonomi
Syariah Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Institut Agama Islam Negeri (IAIN) Palopo
memohon kesediaan Bapak/Ibu, Saudara/Saudari untuk mengisi kuesioner penelitian saya
yang berjudul “PENGARUH STRATEGI PEMASARAN TERHADAP PENINGKATAN
VOLUME PENJUALAN PADA TOKO SUMBER FAJAR DESA SABE’ KEC. BELOPA
UTARA KAB. LUWU”. Dengan informasi yang Bapak/Ibu, Saudara/Saudari berikan
merupakan bantuan yang sangat berarti dalam menyelesaikan penelitian ini. Atas bantuan dan




2. Jenis Kelamin :
a. Laki-laki b.   Perempuan
3. Pekerjaan  :
a. Pelajar / Mahasiswa c.   PNS
b. Wiraswasta d.   Lainnya ( )
PETUNJUK PENGISIAN
Berilah tanda check list (√ ) pada salah satu jawaban yang paling sesuai dengan
Pendapat Bapak/Ibu,  saudara/(i).
Kriteria Penilaian :
SS = Sangat Setuju
S = Setuju
CS = Cukup Setuju
TS = Tidak Setuju
STS = Sangat Tidak Setuju
DAFTAR PERNYATAAN
Produk (X1)
No Pernyataan SS S CS TS STS
1 Toko sumber fajar memasarkan merek produk yang
terkenal
2 Kemasan produk yang dipasarkan Toko Sumber
Fajar memenuhi harapan konsumen
3 Produk yang dipasarkan Toko Sumber Fajar
memiliki garansi
Harga (X2)
No Pernyataan SS S CS TS STS
1 Pembelian yang dilakukan pada Toko Sumber Fajar
dikenakan potongan harga dan ongkos kirim
2 Harga produk yang ditawarkan oleh Toko Sumber
Fajar bersaing dengan harga produk pada toko lain
3 Harga yang ditawarkan tiap produk kadangkala
mengalami perubahan
Tempat (X3)
No Pernyataan SS S CS TS STS
1 Pengambilan produk dalam jumlah banyak
diantarkan langsung oleh Toko Sumber Fajar
2 Toko Sumber Fajar berada pada daerah yang
strategis
3 Toko Sumber Fajar menyediakan perangkat atau
fasilitas untuk pembeli dalam mendukung aktivitas
belanja
Promosi (X4)
No Pernyataan SS S CS TS STS
1 Toko Sumber Fajar melakukan penjualan secara
langsung kepada konsumen
2 Toko Sumber Fajar melakukan promosi terhadap
konsumen dengan baik
3 Toko Sumber Fajar melakukan promosi melalui
media sosial
Penjualan (Y)
No Pernyataan SS S CS TS STS
1 Dalam penjualan kualitas produk yang diberikan
lebih baik dari pesaing
2 Konsumen memilih berlangganan dengan toko
Sumber Fajar karena harga produk di toko ini lebih
murah dibanding toko lain.
3 Toko Sumber Fajar melakukan promosi pada saat
penjualan untuk menarik minat konsumen


